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      El presente trabajo de investigación titulada “Implementación de estrategias de 
marketing usando el Ad tracking en campañas web en el portal Claro Club”, tiene como 
objetivo desarrollar estrategias de marketing utilizando el Ad tracking en las campañas 
web del portal Claro Club para lograr fidelizar a los usuarios, conocer sus beneficios a 
fondo y se sientan satisfechos de ser clientes de Claro Club. En el presente trabajo de 
investigación se resaltó a los autores Kotler , Armstrong y Betancor, que mediante sus 
libros , informes online ,  se conocio a fondo las estrategias de marketing que se necesita 
implementar en una plataforma y saber acerca de los seguimientos publicitarios.  
    Esta investigación tiene como soporte de información las encuestas realizadas a los 
usuarios Friendly user de la plataforma de Claro Club, en la cual se pudo detectar la 
falta de fidelización que tiene hoy en día Claro Club con sus consumidores ya que más 
de un 58% no recomiendan el portal y un 70% no se siente identificado con ello. Para lo 
que se adoptó un tipo de muestreo Aleatorio Simple de diseño de tipo correlacional, lo 
cual sirvió para examinar los cambios en una o más variables que están relacionados a 
los cambios en otra(s) variable(s).Nuestra población estuvo conformada por 358 
usuarios que utilizan el servicio de Claro Club del presente año 2019, adquiriendo una 
muestra de 186 usuarios del servicio de Claro Club, se seleccionó como instrumento la 
encuesta en donde se realizó un cuestionario de 18 preguntas cerradas y semi 
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estructuradas y fue aplicado de una excelente manera, en las cuales se pudo sacar la 
información requerida.  
     Después de procesar los resultados mediante un test piloto, se concluyó que es 
importante implementar estrategias de marketing en el portal de Claro Club, puesto que 
es necesario crear una plataforma dinámica para los clientes, asi se permita navegar sin 
dificultad, brindándoles los servicios que requieren y sobre todo hacer que se sientan 
identificados con el portal de Claro Club. 




























     The present research entitled “Implementation of marketing strategies using Ad 
tracking in web campaigns in the Claro Club portal”, has a purpose to develop marketing 
strategies using Ad tracking in Claro Club webs campaigns portal to achieve loyalty from 
the users, know their benefits thoroughly and feel satisfied being part of Claro Club 
customers. This investigation can highlight the authors Kotler, Armstrong and Betancor, 
that through their books, online reports, the marketing strategies that need to be 
implemented on a platform and know about advertising follow-ups were thoroughly 
known. 
     This investigation has as information support the surveys conducted to the users of 
the Claro Club platform, which could detect the lack of loyalty that Claro Club has today 
with its consumers since more than 58% do not recommend the portal and 70% do not 
feel identified with it. This was obtain, which a type of Simple Random sampling of 
correlational type design was adopted, which served to examine the changes in one or 
more variables that are related to the changes in another (s) variable (s). Our population 
was made by 358 users who use the Claro Club service this year 2019, acquiring a 
sample of 186 users of the Claro Club service, the survey was selected and the 
instrument was a questionnaire of 18 closed and semi-structured questions it was 
conducted and applied in an excellent way, from which we were able to obtain the 
required information. 
     After processing the results through a pilot test, it was concluded that it is important 
to implement marketing strategies in the Claro Club portal, since it is necessary to create 
a dynamic platform with the client, which allows you to navigate without difficulty, 
providing services that require and above all make customers feel identified with the 
Claro Club portal. 
Keywords: Ad tracking, Advertising Tracking, Strategies, Advertising ,Privacy. 
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     En la presente investigación se analizará cómo se han implementado las estrategias de 
marketing utilizando el Ad Tracking en campañas web en el portal Claro Club, para poder 
perfeccionar nuestras campañas y evaluar cuáles han generado ventas o gran inversión 
sin originar resultados. Por esta razón, es importante implementar dichas estrategias para 
lograr diferenciar a la empresa Claro Club de otras. Sin embargo, no muchas empresas 
consideran la importancia de ello, para lograr el posicionamiento y la rentabilidad que esta 
pueda generar. 
     Como bien sabemos Claro Club ha sabido ganarse un lugar en el mercado de 
operadores móviles, siendo uno de los mejores, ya sea por los productos que ofrece, la 
cobertura, los planes, etc., cabe resaltar que hasta el año pasado Claro Club era uno de 
los pioneros en operadores móviles, actualmente un estudio realizado por Osiptel a fines 
del mes de Setiembre del presente año detalló que Claro Club ya no está dentro del ranking 
de los mejores operadores, ha ido yendo en declive puesto que no está logrando fidelizar 
a sus clientes mediante su portal, no se está determinando estrategias efectivas de 
marketing para llegar al consumidor y posicionarse en ellos, a tal punto que antes de pensar 
en algún otro operador móvil, la primera opción sea Claro Club . 
     Las fuentes consultadas fueron: libros, repositorios institucionales tanto nacionales 
como internacionales, fuentes primarias y secundarias, artículos y blogs, los cuales 
ayudaron con el tema de investigación. 
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     En el primer capítulo, empezamos explicando sobre el marco teórico y la importancia 
de conocer las estrategias de marketing, haciendo hincapié como objetivo principal el 
implementar estrategias que vayan de la mano con las campañas web, así lograr aplicarlas 
en el portal de Claro Club, para lograr mayor captación de los clientes actuales y a su vez 
nuevos clientes. Por ello, hemos tomado trabajos de investigación, tesis, tanto nacionales 
como internacionales ligados con el tema para que sume al análisis. 
     En el segundo capítulo, se detalla el método que se utilizó referente a nuestra población 
y la cantidad de la muestra que se necesitó para dicho estudio, además se definió el tipo 
de muestreo, las variables de estudio y las técnicas para la obtención de datos. 
     El tercer capítulo, constará de la interpretación de los resultados en base a la encuesta 
que se realizó a un total de 190 de 186 encuestados que viene a ser la muestra de los 
usuarios del portal Claro Club, donde se verifica que el 70% de los usuarios de dicho portal 
no se sienten identificados debido a la poca atracción que sienten al ingresa a sus 
beneficios, de igual manera se detectó la escasa frecuencia que tienen los usuarios al 
ingresar al portal ya que solo un 79.47% ingresa una sola vez por semana y un 58% no lo 
recomienda, lo cual refleja la poca fidelización y valoración hacia Claro Club, etc.  
     El cuarto capítulo, estará basado en los resultados obtenidos a través del análisis de 
hipótesis, objetivos, métodos e interpretación de los resultados de las encuestas. Donde 
se podrá constatar los análisis de las preguntas que han sido de gran impacto al momento 
de obtener los resultados. 
     Para finalizar, en el quinto capítulo se hará referencia a las conclusiones obtenidas 
durante el desarrollo de la investigación y se concluirá con las recomendaciones para la 
implementación del presente trabajo.  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Cuadro 01: Matriz de la Consistencia 
Título: “Implementación de estrategias de marketing utilizando el Ad Tracking en campañas web en el portal Claro Club” 
TÍTULO: Implementación de estrategias de marketing utilizando el Ad Tracking en campañas web en el portal Claro Club . 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES DE 
ESTUDIO 
DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO JUSTIFICACIÓN 
 
¿Cómo implementar 
estrategias de marketing 
utilizando el Ad Tracking 
en campañas web en el 
portal Claro Club? 
 
Implementar estrategias 
de marketing utilizando 
el Ad Tracking en 
campañas web en el 





La implementación de 
estrategias de 
marketing  mediante 
el Ad Tracking  en 
campañas web en  el 



















































 Tiempo de Vida 
del cliente (CLV) 
 Engagement 













 Tipo de 
Investigación:  
Cuantitativa 
 Muestra de 186 
usuarios del portal 
de Claro Club  




Instrumento de la 
investigación 
Cuestionario (aprox. 
18 preguntas cerradas 




instrumento de la 
investigación 
La validez y 
confiabilidad estará a 





investigación sobre la 
Implementación de 
estrategias de marketing 
utilizando el Ad Tracking  
en  campañas web en 
Claro Club, tiene gran 
importancia ya que el 
cliente de Claro tiene 
que incrementar las 
visitas a la web, donde 
hay beneficios para 
dichos clientes y puedan 
aplicarlos. De esta 
manera se fidelizarán los 
clientes con Claro Club y 
la entidad se verá 
reflejada en su 
incremento de un público 
nuevo y con la 
permanencia de los que 
ya tiene.  Además, se 
proyecta entender al 
consumidor y darle lo 











¿Cómo potenciar las 
estrategias de marketing  
utilizando el Ad tracking  
en  campañas web en  el 
portal Claro club? 
 
Potenciar las estrategias 
de marketing utilizando 
el Ad tracking en las 
campañas web en el 




marketing  utilizando 
el Ad tracking en  las 
campañas web en  el 
portal Claro club 
 
¿Cómo fidelizar al cliente 
mediante las estrategias 
de marketing  utilizando 
el Ad tracking  en  
campañas web en  el 
portal Claro club? 
 
Fidelizar al cliente 
mediante las estrategias 
de marketing  utilizando 
el Ad tracking en  
campañas web en el 
portal Claro club 
 
Mantener fidelizado al 
cliente mediante  las 
estrategias de 
marketing  utilizando 
el Ad tracking en  las 
campañas web en  el 
portal Claro club 
Fuente : Elaboración propia. 
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¿Cómo optimizar el 
tiempo de navegación 
del usuario a través del 
Ad tracking en  el portal  
Claro Club? 
 
   
Mejorar el tiempo de 
navegación del usuario a 
través del Ad tracking en  
el portal  Claro Club  
 
Restablecer el tiempo 
de navegación del 
usuario a través del  
Ad tracking en el 










































-Eficacia de la 
aplicación  
-Productividad 
-Páginas más y/o 
menos visitadas. 




metodología en este 






Población de la 
investigación 
 
La población está 
determinada por los 
Friendly users que son 
358 usuarios del 
Portal de Claro Club 
 
 
hizo un estudio y se 
pudo visualizar cuales 





¿Cómo atraer a los 
usuarios mediante las 
estrategias de 
marketing utilizando el 
Ad tracking en las 
campañas web en  el 
portal Claro Club? 
 
Captar a los usuarios 
mediante las estrategias 
de marketing utilizando el 
Ad tracking en las 
campañas web en  el 





son los usuarios que 
no utilizan el portal 
Claro Club. 












1.1.1. Investigaciones Nacionales 
      Después de haber investigado distintas páginas web, artículos, revistas, se observó en 
diferentes trabajos tanto como en la ciudad de Lima como en provincia que tienen relación 
con el tema de investigación y estas son: Según el autor Juan Moreno Fuentes, que 
desarrolló el tema “IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA UNA 
EMPRESA QUE COMPITE EN EL SECTOR INDUSTRIAL DE PRODUCTOS DE 
PINTURA EN LIMA” de la Universidad Ricardo Palma en el año (2015) para optar el Grado 
Académico de Maestría en Ingeniería Industrial con mención en planeamiento y gestión 
empresarial, tiene como objetivo incrementar el estado del punto de ventas en la empresa 
Chemical Mining S.A. a partir de la implementación de estrategias de la mercadotecnia. El 
método empleado fue experimental.  
     Gracias a la implementación de estrategias tanto BTL como ATL se logró posicionar la 
marca de la empresa en el mercado nacional, con ayuda del plan de marketing , así se  
logró identificar las necesidades del público objetivo, con ello se incrementó las ventas y 
se estabilizó en el mercado, marcando la diferencia con sus competidores. 
     Dicho trabajo, aporta al tema de investigación las posibles estrategias de marketing que 
se puede aplicar para impulsar un producto e incrementar las ventas, además de generar 
posicionamiento de la marca y quedar en la mente del consumidor final, asimismo 
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incrementar su desempeño con incentivos al personal, dando como resultados, mayor 
orden e higiene dentro de los puntos de ventas. De esta manera, se aplicará estrategias 
para que el cliente de Claro Club, se fidelice con su marca y tenga mayor interacción por 
parte del consumidor. Sino también, habrá una reducción de insatisfacción por parte del 
cliente de Claro en sus promociones. 
     Según Balboa Urbano Liseth, que desarrolló el tema de “FACTORES DE MARKETING 
DIGITAL QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE UN CINE EN LIMA METROPOLITANA”, 
de la Universidad San Ignacio de Loyola en el año 2019 para optar el grado académico de 
Bachiller en Marketing en Lima – Perú, tiene como objetivo diagnosticar el dominio del 
marketing digital que predomina significativamente en la toma de decisión en la compra de 
los clientes de la industria del Entretenimiento – Cines en Lima metropolitana para optar 
usar las estrategias de marketing con la intención de captar clientes y conseguir mayor 
rentabilidad en una entidad, es de utilidad para ganar un mercado más amplio. Con el fin 
de crear unos clientes fieles a la marca y atraer nuevos clientes a utilizar el medio digital.              
     Este trabajo de investigación aporta que el marketing digital es de gran importancia, 
porque brinda servicios desde un portal y genera valor con el cliente ya sea por los 
beneficios que este ofrece, además de incrementar el rendimiento de dicho portal y obtener 
un resultado efectivo de las campañas que se lanzan con el fin de obtener cada vez un 
mayor porcentaje de clientes y sobre todo de permanencia. 
     Según Llave Castillo Mercedes, que desarrolló el tema “RELACION ENTRE LAS 
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE EMPRESAS DE MODA Y/O 
ENTRETENIMIENTO AREQUIPEÑAS, Y LA DECISIÓN DE COMPRA DE SUS 
CLIENTES, USUARIOS DE FACEBOOK” de la universidad Nacional de San Agustín en el 
año 2016, para optar el grado académico de Bachiller en Arequipa – Perú, tiene como 
objetivo ayudar a las micro empresas con bajos recursos ,a poder implementar campañas 
favorables que les permita hacerse reconocido mediante una estrategia comunicacional 
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mediante Facebook ,una de las estrategias de marketing es la que se brinda por medio 
online. Se hizo un rastreo, donde se pudo identificar que cada vez existe un mayor número 
de clientes que le dan “me gusta“, seguidores, fans en Facebook y comentarios. Perú se 
encuentra dentro de Top 3 en países con superior consumo mensual en internet ya que un 
usuario aplica un promedio de 1795 sitios entra más de 30 veces al internet al mes 
(Llave,2016). Quienes optan por algo más rápido y cómodo servicio vía online.  
      Aporta al tema de investigación que las redes sociales hoy en día son visitadas por 
millones de personas de diferentes culturas, por esta razón se debe implementar 
estrategias de mercadotecnia para los clientes de Claro Club y dar a conocer los beneficios. 
 
1.1.2. Investigaciones Internacionales 
     Según Barrenzueta Maria e Idrovo Angie que desarrollaron el tema de DISEÑO DE 
CAMPAÑA PUBLICITARIA PARA POSICIONAR E INCREMENTAR LAS VENTAS DE LOS 
PRODUCTOS “EL SAMÁN” EN EL CANTÓN NARANJAL, Provincia de Guayas de la 
Universidad Politécnica SALESIANA de Ecuador en el año 2015 para optar el grado del 
título en Guayaquil-Ecuador. Tiene como objetivo diseñar una estrategia para posicionar la 
empresa donde lograra más proporción de negocio logrando incrementar las ventas y 
distribución. El tipo de investigación es descriptiva en la cual se hizo una muestra de 382 
personas. Se elaboró una estrategia de comercialización vía online, considerando que es 
una inversión de bajo costo, además de los gastos de Google, se proyectó en un 50% y de 
las aplicaciones Instagram o Twitter que son manejadas por un Community Manager, 
viéndose reflejado en su crecimiento y reconocimiento con un consumo del 40% en cuanto 
al tiempo inicial. Aporta al tema de investigación, que la empresa el “Samán” no ha logrado 
captación ni fidelización con la marca ,similar a “Claro Club” ,debido a que no brindan 
beneficios , no establecen estrategias de marketing innovadoras, no llegan a satisfacer las 
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necesidades del consumidor . Por ello se necesita plantear estrategias innovadoras que 
hará más atractiva los beneficios y a la vez la marca. 
 
     Según Orosco Quimiz Lorena, que desarrolló el tema de “ESTRATEGIAS DE 
MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE UN DETERMINADO PRODUCTO 
(LAVAVAJILLAS TIPS ) DE LA COMPAÑÍA CALBAQ en Guayaquil en el año 2015 para 
optar el grado del Título en Guayaquil-Ecuador. Tiene como objetivo aplicar estrategias de 
mercadotecnia para situar los productos, lograr tener una mejor acogida y de tal manera 
se aplica un estudio, una investigación cuantitativa a la población de los cantones con una 
muestra de 484 amas de casa .Se pudo identificar que la mayor población de consumidoras 
se encuentran al sur de la ciudad  que son un 60% a diferencia del norte.  
     Dicha investigación ,aporta información necesaria a la tesis , ya que busca reposicionar 
la marca, debido a su decadencia en los lavavajillas, se conocerá de manera externa las 
amenazas y oportunidades de la competencia y así de esta manera hallar una estrategia 
adecuada. 
 
     Según Quintanal Garfias, Denis que desarrolló el tema de “APLICACIÓN DE LA 
ESTRATEGIA CRM PARA GENERAR LEALTAD EN LOS CLIENTES ”, México en el año 
2015 para optar el grado del Título académico en México, D.F. Tiene como objetivo 
implementar la estrategia de CRM en la empresa que se dedica a la venta de automóviles, 
creando fidelización en el área de post venta, logrando generar un incremento de relación 
entre cliente y consumidor, siendo capaz de identificar las necesidades. Para ello se 
desarrolló una investigación de tipo cuantitativa, realizando encuestas al consumidor final, 
basándose en la satisfacción. Se concluye que la entidad no maneja de una manera 
eficiente la herramienta del CRM, ya que solo se utiliza como medio de registrar datos sin 
tomar en cuenta la gran ventaja que tiene esta herramienta y poder aplicar estrategias 
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enfocadas en sus necesidades, de esta manera se vio reflejado un incremento en el último 
semestre del año 2015. 
     Aporta al trabajo de investigación la manera de aplicar el CRM eficientemente y 
personalizar los servicios de acuerdo a las necesidades de cada cliente y que estas tengas 
una experiencia positiva en cada recorrido por el portal de Claro club, por lo que es más 
probable de que ocurra una recomendación del servicio. 
      
1.2. Estructura de la teoría que sustenta el estudio 
1.2.1 Definición de Estrategias de Marketing  
      Las estrategias de marketing son acciones que se plantean para cumplir objetivos tales 
como hacer conocer un producto o servicio, generar rentabilidad o alcanzar mayor 
participación en el mercado. 
     Kotler & Armstrong (2002) autores del libro Fundamentos de Marketing, la estrategia de 
mercadotecnia son acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado público 
objetivo, lo cual permita atraer más clientes, incentivar las ventas, dar a conocer sus 
productos e informar características de los productos, se centra en estrategias específicas 
para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos 
(p. 65) 
     De tal manera, se entiende por estrategia de marketing que para poder posicionar un 
producto o servicio es importante basarse en estrategias innovadoras tales como la 
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1.2.2 Tipos de Estrategias de Marketing 
      Hoy en día las estrategias de marketing han sido de gran importancia para dar a 
conocer productos o servicios y segmentarlas con gustos similares para satisfacer al 
consumidor.  
     Por ello, se encontro diferentes tipos de estrategias tales como:  
     Estrategia de segmentación, hace referencia a dividir a grupos de personas según sus   
edades, gustos, nacionalidad, nivel socioeconómico, etc. Asimismo Espinosa (2015)    
afirma: el mercado está compuesto por clientes y necesidades diferentes, por tanto se    
quiere optimizar el presupuesto del marketing y es necesario dividir el mercado en grupos. 
En efecto se necesita cuatro variables para segmentar el mercado que son: geográfica, 
psicográficas, demográficas y conductual. Por ello, se necesita conocer información 
específica para poder llegar a conocer a tu público objetivo. 
     Una estrategia de fidelización se plantea ante una posible crisis de declive del producto 
o servicio, por la alta demanda de la competencia, por esto, es necesario fidelizar a los 
clientes mediante lo que ellos necesitan o esperan sobre el producto o servicio .Por tal 
razón Agüero (2014) indica no se trata de regalo o descuentos sino de una vinculación a 
largo plazo del consumidor con la marca . Por ello se debe ofrecer al cliente los productos 
que más se asemeje a sus necesidades, además de tarjetas de felicitación de cumpleaños 
o comunicados personalizados que hagan sentir al cliente importante para la empresa. 
      La estrategia de posicionamiento se basa en llevar la marca o producto desde su 
imagen actual a la imagen que se desea llegar. Entre ellas se puede mencionar: basada 
en atributos del producto hacia el consumidor, beneficios que se puede brindar al 
consumidor, aplicación del producto, en el usuario, estilos de vida, calidad y precio. 
(Montero, 2017) 
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1.2.3 Definición de Campañas web 
     Las campañas web se entienden como todo medio de publicidad que se hacen tanto en 
redes sociales como páginas web, para lograr posicionar el producto o servicio mediante 
anuncios continuos, videos publicitarios. Así pues, La Escuela de Marketing and Web 
(2018) menciona que las campañas de publicidad hacen referencia a lograr los objetivos 
mediante publicaciones en formato digital y offline, con el fin de buscar rentabilidad de las 
campañas. 
     Según los autores William Staton , Michael Etzel y Bruce Walker (2006) expresa que 
una campaña publicitaria se basa en todas las tareas requeridas que se necesitan para 
lograr las metas, referente al producto o servicio. De igual manera las campañas  
comprenden varios mensajes publicitarios que se presentan mediante un determinado 
tiempo para lograr enfatizar con los consumidores y hacer conocido el producto o servicio 
(p.556). 
      Cuando las campañas publicitarias logran captar la atención de los consumidores, es 
donde las empresas deben aprovechar a conocer, fidelizar a los consumidores, puesto que 
les permitirá tener de cerca a sus futuros o ya clientes. 
     Según American Marketing Asociation, las campañas sirven para orientar al consumidor 
mediante mensajes, anuncios que atraigan la mirada, con la ayuda de cualquier medio de 
comunicación sean pagadas o no. 
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1.2.4 Objetivo de la Campaña de Publicidad 
     Hoy en día es importante implementar campañas de publicidad para dar a conocer 
productos o servicios, resulta muy eficiente, puesto que nos dicen que su fin es que el 
producto, servicio o marca sea reconocido, proyectar fama, reputación, difundir sus 
utilidades y la superioridad, comunicar sus promociones y actividades y construir e 
intensificar la imagen (Vilajoana, 2014).  
      Para iniciar cualquier tipo de campaña es necesario plantearse objetivos, de esta 
manera se proyectará toda actividad será en llegar al objetivo. De esta manera Kotler 
(2015) nos indica que “existen dos tipos de objetivos que son los generales: informar 
persuadir y recordar y los específicos que son: Respaldo a ventas personales, mejorar la 
relación con los distribuidores, introducción de un nuevo producto y la expansión del uso 
del producto”. Por tal razón se debe de estudiar el tipo de estrategia y poder seleccionar 
que tipo de objetivo es el conveniente, ya que cada caso es extraordinario. 
 
1.2.5 Fases de la Ejecución de las Campañas de Publicidad 
     Una campaña de publicidad se planea bajo el contexto de un plan de marketing 
estratégico, lo cual ayuda a que el producto o servicio que no es conocido, tenga poca 
aceptación pueda lograr posicionarse en el mercado y generar la estabilidad económica de 
la empresa. Por tanto, existen fases para la ejecución de las campañas que son: 
     Definir los Objetivos, lo cual hace referencia al propósito que se quiere lograr con la 
publicidad ya sea para vender o elevar las ventas en un bien, servicio, etc. Para ello, se 
necesita precisar en dichos objetivos. (Staton, Etzel y Walker 2006) 
     Destinar un presupuesto, una vez establecido el presupuesto se debe asignar a cada 
actividad en un programa general de promoción, evaluar la cantidad de anuncios que se 
va a generar, así como ventas promocionales y actividades de relaciones públicas, dirigidas 
a diferentes audiencias meta, todo al mismo tiempo. Asimismo manteniendo una campaña 
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de productos tradicionales (Staton, Etzel y Walker 2006). 
     Crear un mensaje, es muy importante para la campaña publicitaria pues debe cumplir 
dos objetivos para que resulte exitoso: llamar y retener la atención de los consumidores 
para lograr la meta e influir en ella de la mejor manera, pues esto genera que al llamar su 
atención, el consumidor se sentirá incitado a conocer de más cerca el producto o servicio 
que se le ofrezca (Staton, Etzel y Walker 2006). 
     Elegir los medios, los encargados de anunciar dichas campañas publicitarias deben de 
realizar una exhaustiva investigación para lograr que pueda ser vista por absolutamente 
todas las personas pero sobretodo que genere el interés de los consumidores, lo cual 
permitirá generar una rentabilidad para la empresa. Además debe asegurarse en que 
plataformas tales como: televisión, radio, correo directo, periódicos, revistas, redes 
sociales, etc. Obtendrá la atención de los consumidores (Staton, Etzel y Walker, 2006). 
1.2.6 Ad Tracking 
     El autor Betancor (2014) comenta que es importante el uso del Ad tracking en las 
campañas publicitarias, dado que permite tener el control de conocer de dónde viene 
exactamente las ventas, el supervisar que cosas funcionan o dan resultados y que cosas 
no. De tal manera, da una a conocer que campañas publicitarias están dando resultados y 
en cuales se debe poner más énfasis, para lograr la mayor captación de clientes. 
 
1.2.7 Estrategia de CRM  
     El CRM (Customer Relationship Management) forma parte de las estrategias 
empresariales, considerando que va a la par con la tecnología, examina y analiza para 
lograr administrar las relaciones con los clientes más importantes de la empresa, para 
fomentar que los clientes se sientan cada vez más involucrados con la empresa. El CRM 
se define como una estrategia de negocios que se apoya en las Tecnologías de Información 
y la Comunicación y se centra específicamente en lograr una relación a largo plazo con sus 
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clientes, y así busca la relación directamente, con su único fin de satisfacerlo para generar 
una lealtad con la marca y compañía (Quintanal, 2015). 
 
1.2.8 Definición del CLV (Valor de Vida del Cliente) 
     En la actualidad, el Cliente se ha vuelto mucho más importante para las empresas, 
puesto que ahora los consumidores piensan mucho en la inversión que harán para la 
obtención de algún producto o servicio , ya no despilfarran el dinero como antes, si no 
ahora evalúan la calidad durabilidad y la necesidad que les impulsa para comprar el 
producto. Por lo tanto, el Valor de Vida del Cliente representa el total de dinero que se 
espera que el consumidor gaste, ya sea en los productos o servicios que vaya a adquirir a 
lo largo de su vida, es importante la adquisición de un nuevo cliente para que coincida con 
algún perfil en específico. Además ayuda a tomar decisiones sobre cuanto invertir en los 
nuevos clientes y en retener a los ya existentes (Covarrubias, 2017). 
 
1.2.9 Definición de Engagement 
     El engagement hace referencia al grado en que el consumidor interactúa con la marca, 
ósea el compromiso que se genera entre el cliente y la marca. Por ello, es importante 
conocer a la perfección a los consumidores, gracias que esto ayudara a saber qué es lo 
que esperan de la marca o del producto o servicio (Padilla, 2018). 
 
1.2.10 Porcentaje de Recomendación 
     En cada campaña de publicidad que se realiza para conocer la satisfacción del 
consumidor o realizar encuestas es importante sacar el porcentaje de recomendación que 
los consumidores puedan tener acerca del producto o servicio, teniendo en cuenta que el 
porcentaje de recomendación va de la mano al NPS ( Net Promoter Score) hace referencia 
a la evaluación de la satisfacción que permite saber que opinan o piensan los clientes, lo 
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cual responde a una pregunta que es importante conocer que es la probabilidad que 
pueden recomendar el producto o servicio .La escala que se utiliza frecuentemente suele 
ser del 0 al 10, siendo 0 ninguna posibilidad de recomendarlo y 10 que definitivamente lo 
recomendarían (Jasinski, 2015). 
 
1.2.11 Comunicaciones  
     La importancia de la comunicación en el marketing es primordial, puesto que nos 
permite llegar a los consumidores de una manera directa, ya sea por las redes sociales, 
revistas, radio, televisión, etc. La comunicación va de la mano con la publicidad ya sea 
informativa, persuasiva o recordatoria. 
     Son herramientas que se utiliza para analizar, descifrar, representar, propagar el 
concepto de las cosas. La comunicación es parte fundamental de la vida humana y se 
transmite de una forma inherente (Arrugo, 2001). 
     El fin de una buena comunicación es la misión que se tiene dentro del equipo de trabajo 
es decir el trabajo en conjunto, deben de plantear un mismo objetivo para todos los 
colaboradores que trabajen en el esquema trazado (Altamirano,2016). 
 
1.2.12 Porcentaje de Recordación 
     Para evaluar el porcentaje de recordación se necesita emplear una encuesta a la 
fracción de destino, para ello se necesita un análisis en campo. En dicha encuesta no solo 
se evalúa la recordación de la marca sino también de la competencia, además del 
porcentaje de recordación hacia las publicidades y cuáles son los medios que causa mayor 
impresión. La más destacada es el Top of mind, ya que de esta manera se mide el nivel de 
importancia en la mente del consumidor al tomar la decisión de compra. Por otro lado está 
el tipo de recordación de manera natural, aunque no sea la primera opción en el instante 
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de adquirir el producto o servicio, bien puede ser una de las segundas alternativas 
(Moreano,2016). 
 
1.2.13  ROI  
     El Return of Investment (Retorno de Inversión) más conocido como ROI es una métrica 
que ayuda a conocer el valor o beneficio económico que ha generado o ha logrado a 
impactar las acciones de marketing que se implementa, esta métrica brinda a determinar 
cada meta de una manera clara y concisa para luego tomar decisiones (Digital, 2016). 
 
1.2.14  Indicador de Rendimiento  
     Los indicadores de rendimiento en marketing o también llamados los indicadores claves 
de desempeño (KPI) son métricas medibles y cuantificables que nos brindan datos reales 
acerca de los determinados ámbitos muy concretos del marketing ya sea campañas 
publicitarias. Los indicadores de rendimiento con lo que más se trabaja en marketing son 
el costo por lead, el costo por cliente y el ROI, lo cual nos brinda datos fundamentales para 
determinar las mejores estrategias de marketing (MarketINhouse, 2018). 
 
1.2.15  Eficiencia de la aplicación  
     Es el nivel con el que se ejecuta los objetivos planteados con el mínimo recurso, de tal 
manera que no se debe malgastar los recursos que hacen que el dinamismo resulte 
ineficiente. Asimismo, no todo se determina especialmente con dinero sino en el menor uso 
de tiempo o privación de un bien no tangible (Mokate, 1999). 
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1.2.16 Eficacia de la aplicación  
     Es la actividad en la que se define el dominio de obtener el desenlace esperado 
mediante un plan de actuación, con la disposición de obtener todo aquello que se formulen 
(García, 2017). 
 
1.2.17 Experiencia del Usuario (UX) 
     Hoy en día es importante conocer la experiencia del usuario que tiene referente al 
producto o servicio que las empresas le brindan. La experiencia del usuario se basa en las 
circunstancias que existe en el instante de realizar la compra, es decir si se llega a cumplir 
las expectativas cuando se utiliza el producto o servicio y los resultados que recibe 
(Kankainen, 2002). 
     Se define experiencia del usuario  cuando el consumidor se interrelaciona con el 
producto en disposición personal ósea hace un conjunto de sentimientos emocionales, 
estimación, complacencia y admiración de un producto o servicio como efecto de su 
interacción (Dillon, 2001). 
 
1.2.18 Contenido del portal web  
     El contenido del portal web son de importancia porque ahí enfocan el ascendiente 
público objetivo y estas pueden acoger sus estrategias publicitarias. Además es el inicio 
para viajar en el internet y encontrar beneficios y promociones que sean de nuestro interés. 
Este espacio contiene imágenes, que nos derivan a distintas páginas con contenido que 
pueda necesitar (Mendoza, 2000). 
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1.2.19 Tiempo de Navegación 
     En la actualidad es importante conocer el tiempo de navegación de los usuarios, puesto 
que nos permite determinar si el tiempo de permanencia dentro de la página es un rebote 
“bueno” (por ejemplo: si el usuario encontró lo que venía buscando) o “malo” (si el usuario 
se fue de la página a los 3 segundos porque no encontró lo que buscaba o se le hizo 
complicado interactuar), en sí consta en mostrar el interés que genera tu contenido, así 
como de las posibilidades de conseguir clics y conversiones en la propia página (Antevenio, 
2016). 
 
1.3. Justificación de la Investigación 
     La presente investigación estudiará la Implementación de estrategias de marketing, 
utilizando el Ad Tracking en  campañas web en Claro Club, es de gran importancia debido 
a que el cliente de Claro tiene que incrementar las visitas a la web, donde hay beneficios 
para dichos clientes y puedan aplicarlo. De esta manera se fidelizarán los clientes con Claro 
Club y la entidad se verá reflejada en su incremento de un público nuevo y con la 
permanencia de los que ya tiene. Además, se proyecta entender al consumidor y darle lo 
que quieren, para ello se hizo un estudio y se pudo visualizar cuales son las preferencias 
y poderlas satisfacer. La proyección social es el Universo de Claro Club que son las 
personas que aun siendo clientes no se sienten atraídos por estas promociones que se 
encuentran en el portal por lo que gracias al Ad tracking se tendrá la data exacta, también 
se podrá mejorar las estrategias y la fidelización de los clientes y se verá que publico esta 
desatendido y de esta manera aplicar las estrategias necesarias para llegar a ellos .Tiene 
implicancias trascendentales, considerando que se podrán aplicar en otras empresas 
identificadas con problemas similares y aplicarlas. Al saber los resultados se podrán 
conocer el tiempo de vida del cliente y certificar que claro está perdiendo la posibilidad de 
incrementar mayor utilidad a la empresa a través de sus clientes fidelizados, además se 
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puede sugerir ideas, recomendaciones en futuros estudios. En dicha investigación no es 
necesario crear un instrumento ya que tenemos el ad tracking, se basa en aplicar 
estrategias e ir de la mano con ello, puesto que ayudara a contribuir con estrategias de 
marketing para implementarlo en el portal Claro Club. Por consiguiente lo que se espera 
es mejoras en corto y mediano plazo a través de las estrategias de la mercadotecnia y la 
web. Se sugiere que para investigar una población más amplia se aplique otras 
herramientas, considerando que esta investigación se relaciona con el plan Nacional que 
tiene Claro para sus clientes en post venta. 
     Finalmente ,se justifica que el presente estudio está identificando el problema que 
actualmente acontece en el portal Claro Club de la empresa American Móvil. 
 
1.4. Planteamiento del problema  
      Actualmente, las empresa Claro Club, no está generando la satisfacción en sus clientes 
mediante su portal más del 50% no hacen uso de la plataforma, lo cual no conocen a fondo 
los descuentos que la empresa Claro Club tiene para fidelizarlos y esto se debe a que no 
existe un monitoreo exhaustivo, tampoco porque no existen estrategias de marketing 
establecidas para la fidelización del cliente. 
     Las empresas móviles aplican todo tipo de estrategias para lograr captar la atención del 
cliente, pero exactamente no llegan al resultado esperado que es fidelizar al cliente.    
     Además, no se centran en potenciar y sacar provecho de las estrategias de  
marketing.Por esta razón, las empresas móviles deben arriesgarse hacer estrategias que 
vayan de la mano con el Ad Tracking mediante las campañas web, lo cual les permitirá la 
recepción de la información acerca de los consumidores que muestran alguna atención 
mientras navegan tanto en los portales como en las redes sociales. 
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1.4.1 Problema General 
¿Cómo implementar estrategias de marketing utilizando el Ad Tracking en campañas 
web en el portal Claro Club? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
1. ¿Cómo potenciar las estrategias de marketing utilizando el Ad tracking en 
campañas web en el portal Claro Club? 
2. ¿Cómo fidelizar al cliente mediante las estrategias de marketing utilizando el Ad 
tracking  en  campañas web en el portal Claro Club? 
3. ¿Cómo optimizar el tiempo de navegación del usuario a través del Ad tracking en 
el portal Claro Club? 
4. ¿Cómo atraer a los usuarios mediante las estrategias de marketing utilizando el Ad 
tracking en las campañas web en el portal Claro Club? 
 
1.5. Objetivos 
Los objetivos que se plantean se presentan a continuación:  
1.5.1. Objetivo General 
Implementar estrategias de marketing utilizando el Ad Tracking en campañas web 
en  el portal Claro Club.  
1.5.2. Objetivos Específicos 
1. Potenciar las estrategias de marketing utilizando el Ad tracking en las campañas 
web en el portal Claro Club. 
2. Fidelizar al cliente mediante las estrategias de marketing  utilizando el Ad tracking  
en  campañas web en el portal Claro club. 
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3. Mejorar el tiempo de navegación del usuario a través del Ad tracking en  el portal  
Claro Club. 
4. Captar a los usuarios mediante las estrategias de marketing utilizando el Ad tracking 
en las campañas web en  el portal  Claro Club. 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis General 
La implementación de estrategias de marketing  mediante el Ad Tracking  en 
campañas web en  el portal Claro Club. 
 
1.6.2. Hipótesis Específica  
 Impulsar las estrategias de marketing  utilizando el Ad tracking en las 
campañas web en  el portal Claro club. 
 Mantener fidelizado al cliente mediante  las estrategias de marketing 
utilizando el Ad tracking en  las campañas web en  el portal Claro Club. 
 Restablecer el tiempo de navegación del usuario a través del Ad tracking en  
el portal Claro Club. 
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1.7. Alcances y Limitaciones 
1.7.1. Alcances 
     Los alcances que se tuvo en este trabajo de investigación fue que se contaba con un 
conocido en la empresa Claro Club, en la cual aportó de una u otra manera la facilidad de 
conocer con claridad lo que hacen los trabajadores de Claro Club para lograr fidelizar a sus 
clientes, puesto que todas las empresas móviles, tienen la responsabilidad de darle un 
buen producto y servicio a los consumidores, por ello es importante que los consumidores 
se sientan identificados con la marca del producto o servicio , de tal manera lo ideal sería 
que las empresas móviles utilicen estrategias de marketing mediante el Ad tracking , donde 
les permitirá conocer a fondo si se está satisfaciendo la necesidad del consumidor . 
 
1.7.2. Limitaciones 
     El presente trabajo de investigación ha tenido limitaciones debido a la falta de 
información acerca de los datos personales de los usuarios del portal Claro Club, sin 
embargo, nos proporcionará la información requerida para un trabajador de la empresa 
Claro del área de Sistemas, así nos brindará las estadísticas métricas del cliente o 
consumidor que se necesitan. Asimismo, la empresa Claro cuenta con una amplia gama 
de clientes y no es factible trabajar con una muestra tan grande, por ello, se tomará a solo 
los del portal de Claro Club Friendly user, de esta manera nos permitirá tener una muestra 
más pequeña y facilidad para centrarnos en un target especifico.  
     Y por último el poder obtener la validación de encuesta por medio de jueces y 
estadísticas que puedan dar fe que nuestro trabajo se realizó correctamente, puesto que 















2.1. Tipo de Investigación 
     Para el presente trabajo de investigación se ha desarrollado el método Cuantitativo con 
la técnica del cuestionario de 18 preguntas, con un muestreo Aleatorio Simple y con un 
diseño correlacional ya que tomaremos un test piloto para los usuarios del servicio Claro 
Club que viene a ser los “Friendly user” (Anexo 01). 
 
2.2. Población y Muestra de Estudio 
2.2.1. Población 
     La población está conformada por el universo de los Friendly users del portal Claro Club, 
con un total de 358 personas con diferentes rangos de edades, que va desde los 18 hasta 
28 años de edad. 
 
2.2.2. Muestra de estudio 
     La muestra empleada para la validación se basa en una cantidad total de los Friendly 
user que está compuesta por un total de usuarios con un perfil que debe de ajustarse a un 
rango de edad de 18 a 28 años, que tengan la modalidad de servicio en postpago, con un 
plan de S/.39.9 a S/.129.9. De esta manera se tomará preguntas cerradas en escala de 
Lickert. De tal modo que para encontrar el tamaño de la muestra es necesario definir la 
distribución muestral de proporciones de la población de 358 (Total de usuarios de Friendly 
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user), así mismo se definió un valor para “p” = 0.5 y “q” = 0.5 equitativamente, con un nivel 






En donde : 
N= tamaño de población = 358 
P= probabilidad a favor = 0.50 
P= probabilidad en contra = 0.50 
Z= nivel de confianza = 1.96 
E= error de estimación = 5% 





n = 186 usuarios. 
2.2.3. Criterios de inclusión y exclusión 
     En el criterio de inclusión se está trabajando con el grupo de clientes de friendly user 
tanto varones como mujeres de las edades de 18  a 28 años de edad que son los millenials 
y centennials debido a que es un grupo joven que están dispuestos a probar cosas 
novedosas y a sacar provecho de beneficios que les ofrecen, además se adaptan 
fácilmente y se ven influenciados por los jóvenes que pertenecen a los realities. Asimismo 
buscan productos o servicios que llamen su atención mediante publicaciones con frases e 
n =
358(1.96)2 (0.50)(0.50)




E2(N − 1) + Z2pq
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imágenes del momento. Por ello, se concluye que el público joven es más influenciable y 
manejable para poder fidelizarlo. En cuanto al criterio de exclusión la población excluida ha 
sido todos los clientes mayores de 28 años debido a que nos estaríamos enfocando a un 
segmento distinto y tomando una población muy extensa de Claro lo cual abarcaría otro 
tratamiento de la información ya que es una información dispar. 
 
2.3. Tipo de Muestreo 
     El tipo de muestreo utilizado en la presente investigación es de muestreo Aleatorio 
Simple, con un diseño correlacional ya que utilizaremos un test, se encuestaron a 186 
clientes de friendly users, se ha elegido este tipo de muestreo puesto que, nos enfocaremos 
a un grupo determinado de clientes ya seleccionado, es correlacional porque utilizaremos 
un test de prueba donde veremos qué tan efectiva sean nuestras variables y si una coincide 
con la otra. 
 
2.4. Variable de Estudio 
 Variable Dependiente: Estrategias de Marketing  
Son acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado público objetivo. 
 Variable Independiente: Campañas Web 
Es un sistema para vender productos y servicios a un público establecido. 
 
2.5. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 
2.5.1. Reseña del instrumento 
     Se diseñó un cuestionario para medir el impacto de poder implementar estrategias de 
marketing mediante el ad-tracking en el portal web de Claro Club de manera que los 
clientes puedan visitar más el sitio web y a su vez incrementar el valor de la marca de la 
empresa ejecutando descuentos en ese medio, así como la dificultad en la elaboración, 
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aplicación y utilidad de las visitas web. El cuestionario se estructuró en tres partes: i) datos 
sociodemográficos de los encuestados; ii) opinión sobre los elementos y la temática de los 
indicadores de calidad, iii) utilidad, dificultades y beneficiarios de la visita a su página web. 
La 2ª y 3ª parte del cuestionario se contestó en una escala Likert de 5 pasos con valores 
señalados en la encuesta. 
     La validez del contenido del cuestionario se estudió mediante el método de jueces 
expertos (Wiersema, 2001), solicitándoles su opinión sobre los diferentes aspectos del 
cuestionario: información inicial y los ítems del cuestionario; haciendo una valoración 
global de cada uno de ellos. Los expertos hicieron una valoración conceptual del grado de 
comprensión y redacción de la introducción y los ítems en una escala de valoración 
cuantitativa (escala de 1 a 10). A la hora de valorar la adecuación del ítem para el objeto 
de estudio se decidió: eliminar aquellos ítems con valores inferiores a 7, modificar los ítems 
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2.5.2 Matriz de Mapeo de la Encuesta 
Cuadro 02: Matriz de Mapeo de la Encuesta 
Título: “Implementación de estrategias de marketing utilizando el Ad Tracking en campañas web en el portal Claro Club” 




Fuente : Elaboración propia. 
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Cuadro 03: Matriz de  Operacionalización de la Variable
Fuente : Elaboración propia. 
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2.5.3  Resultados de validación 
     Los resultados de validación consistieron en tres jueces expertos que analizaron la 
validez del contenido del cuestionario de pregunta para realizar los Friendly users y estos 
resultaron óptimos para continuar con el estudio de la investigación hacia la población final. 
El objetivo fue validar la metodología de la investigación tras la aplicación de la V de Aiken 
siendo los valores considerados como adecuados. 
     La fiabilidad de la respuestas de los ítems de la II y III des cuestionario se realizó a 
través del Alfa de Combrach encontrándose un valor de  α = .80 que otorga una fiabilidad 
adecuada. (Ver Anexo 03) 
 
 
2.6. Técnicas Estadísticas de Análisis de Datos 
     Para el diseño de la encuesta se realizó un estudio de la validez de contenido del 
cuestionario para determinar en qué grado la prueba representaba de forma adecuada lo 
realizado (Thomas y Nelson, 2007; Wiersema, 2001). 
 
2.7. Procedimiento 
     Luego de una búsqueda de información de acuerdo a nuestras variables entre libros, 
repositorios, revistas, otros. Se realizó el marco teórico en base a fuentes confiables, donde 
se planteó la variable dependiente que es las estrategias de Marketing y la variable 
independiente campañas web. Asimismo se planteó que es una investigación cuantitativa 
y la técnica para analizar es mediante encuestas, con el instrumento de recolección de 
datos el cuestionario estructurado cerrado en escala de Lickert que están dirigidas a los 
friendly user de Claro Club que son un total de la muestra de 186 usuarios. 
 
 









 PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
 
     Con el fin de obtener los objetivos planteados al inicio de este proyecto de investigación, 
se realizó un cuestionario de 18 preguntas para los Friendly users que son aquellos clientes 
que están dentro del portal de Claro Club. Además, se realizaron gráficas mediante la 
herramienta Survey Monkey, para un mejor conocimiento de los resultados. 
     Se presentan los resultados en orden, partiendo desde el rango de edad de los clientes, 
y posteriormente, se muestran los resultados relacionados a la frecuencia que ingresan al 
portal de Claro Club. 
     Finalmente se determina si los clientes recomiendan el portal de Claro Club y esto se 
verá reflejado en la cantidad de clientes que se sientan identificados con ello. El estudio 
está basado sobre una muestra de 186 clientes del portal Claro Club, y a continuación se 
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Con relación a la edad de los clientes encuestados, se aprecia que las edades 
comprendidas entre 25-28 años poseen un 43.54%, donde se concentra la mayor 
cantidad de clientes con esas edades. En segundo lugar, se ubica con un 32.63% las 
edades de 22-24 años. 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 
    Tabla 1 : Porcentaje de edad de los usuarios del Portal de Claro Club 
Figura 1 
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Los usuarios más frecuentes que utilizan la plataforma de Claro Club son del género 




Tabla 2 : Porcentaje del género de los usuarios del Portal de Claro Club 
Fuente : Elaboración propia. 
Figura 2 
Fuente : Elaboración propia. 
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De un total de 190 encuestados, el 79.47% respondieron que ingresan al portal de Claro 
Club con la frecuencia de una vez por semana, el 8.42 % respondieron que solo ingresan 
Tabla 3 : Frecuencia de ingreso de los usuarios al Portal de Claro Club 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 
Figura 3 
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dos veces por semana, el 7.37% respondieron que ingresan tres veces por semana, y 
solo el 0.53% de usuarios respondieron que ingresan todos los días al portal de Claro 
Club. 
 





El 58.95% de usuarios respondieron que no hacen uso de las promociones del portal de 
Claro Club , mientras el 41.05% respondieron que si hacen uso de dichas promociones. 
 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 
Figura 4 
Fuente : Elaboración propia. 
Tabla 4 : Uso de Promociones del portal Claro Club 









En el siguiente grafico podemos observar que el 67.37% de los usuarios respondieron 
que no han recomendado que utilicen las promociones del Portal de Claro Club mientras 
un menor porcentaje del 32.63% de usuarios respondieron que si han recomendado que 




Tabla 5. Recomendación de las promociones del Portal de Claro Club 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 
Figura 5 







De un total de 190 encuestados, el 40% de usuarios respondieron que les gustaría 
encontrar otro tipo de promociones como descuentos en viajes internacionales, en 
segundo lugar, con un 25.26% les gustaría encontrar descuento en comidas gourmet y 
en el tercer lugar el 20% de usuarios respondieron que les gustaría encontrar 
Tabla 6 : Tipos de promociones en el Portal de Claro Club 
Figura 6 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 
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descuentos en conciertos y con muy por debajo el 4.74% respondieron que les gustaría 








De acuerdo a los resultados de la población encuestada, el 68.95% de usuarios 
consideran que estas promociones si son de beneficio ellos y un 31.05% consideran de 
que dichas promociones no son de beneficio para los clientes. 
Tabla 7 : Beneficio de las promociones del Portal Claro Club 
Figura 7 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 











El 71.58% de los usuarios encuestados no hacen uso de sus Claro puntos, mientras un 
28.42% de los usuarios encuestados si hacen uso de sus Claro puntos. 
 
 
Tabla 8. Uso de Claro Puntos 
 
Figura 8 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 









En el siguiente grafico podemos observar que el 70.53% usuarios respondieron que no 
se sienten identificados con Claro Club y un 29.47% de usuarios respondieron que si se 
sienten identificados con Claro Club. 
 
 
Tabla 9 : Identificado con Claro Club 
 
Figura 9 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 










De un total de 190 encuestados, el 51.58% de usuarios respondieron que, si se les hace 
fácil utilizar el Portal de Claro Club, mientras un 48.42% indicaron que no se les hace 
fácil el portal de Claro Club. 
 
Tabla 10 : Facilidad en utilizar el Portal de Claro Club  
 
Figura 10 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 










El 55.26% de los usuarios encuestados perciben que no es buena la navegación del 
portal de claro club mientras un 44.74% respondieron que  si es buena la navegación 
del Portal de Claro Club. 
 
Tabla 11 : Navegación en el Portal de Claro Club 
 
Figura 11 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 









De un total de 190 encuestados, el 68.95% de usuarios respondieron que, si consideran 
que se debe hacer más publicidad con el Portal de claro club mediante influencers, 
mientras un 31.05% consideran que no es necesario la publicidad del Portal de Claro 
Club mediante influencers. 
Tabla 12 : Publicidad en el portal de Claro Club mediante Influencers 
Figura 12 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 







     
Interpretación  
Más del 68.95% de usuarios respondieron que se han enterado de las promociones 
mediante las redes sociales, un 24.21% de usuarios respondieron que se han enterado 
de las promociones del portal de Claro Club por anuncios televisivos, finalmente un 
6.84% de usuarios respondieron que se han enterado de las promociones mediante la 
radio. 
 
Tabla 13 : Medios de Comunicación que se enteran de las 
promociones 
 del Portal Claro Club 
Figura 13 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 






                                
 
Interpretación  
El  85.26% de usuarios respondieron que si les gustaría que el portal de Claro Club 
brinde descuentos en el servicio de Netflix , mientras que el 14.74% de los usuarios 
encuestados respondieron que no les gustaría que les brinde descuentos en el servicio 
de Netflix.  
 




Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 










De un total de 190 encuestados, el 90% de usuarios respondieron que si les gustaría 
que Claro Club obsequie megas a sus clientes frecuentes. 
 
 
Tabla 15 : Obsequio de Megas 
Figura 15 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 








Más del 44.74% de usuarios respondieron que no le toman importancia a los descuentos 
en gimnasios en el portal de Claro Club, un 31.58% de usuarios respondieron que no le 
toman importancia a los descuentos que hay en Cinepolis, finalmente el menos 
importante con un 22.63% son los descuentos en buffet. 
 
Tabla 16 : Menos importancia al visitar el Portal de Claro Club   
Figura 16 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 








De acuerdo a los resultados de la población encuestada, el 44.21% de usuarios 
indicaron que las promociones que utilizan más son las de comidas rápidas, mientras 
un 23.68% indico que las promociones que utilizan más son las del cine, finalmente con 
un 11.58% respondieron que las promociones que utilizan más son las de deporte. 
 
Tabla 17 : Promociones que utilizan más los usuarios  
  
Figura 17 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 





















El 58.42% de los usuarios encuestados respondieron que no recomendarían el portal 





Tabla 18 : Recomendación del Portal de Claro Club 
Figura 18 
Fuente : Elaboración propia. 
Fuente : Elaboración propia. 









DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
4.1  Análisis por Hipótesis     
I. Hipótesis general 
     La implementación de estrategias de marketing mediante el Ad tracking en las 
campañas web en el portal Claro Club, ayudara a conocer que campañas web están 
generando rentabilidad y captación por los usuarios a través del portal Claro  Club, lo que 
generara el saber que estrategias son favorables para implementar. 
 
II. Hipótesis Especifica  
     El análisis que se realizó de las hipótesis especificas fueron: el mantener fidelizado al 
clientes mediante estrategias de marketing, ósea debemos brindarle al usuario lo que el 
necesita para sentir identificado tanto con la marca como con el producto, en este caso con 
las promociones que tiene Claro Club para la captación de los actuales como nuevos 
clientes. Por un lado, debemos impulsar estrategias de marketing utilizando el Ad tracking 
para conocer la aceptación de los usuarios en base a sus gustos y preferencia que tienen 
o esperan recibir.  
      Por otro lado, restablecer el tiempo de navegación del usuario a través del  Ad tracking 
en  el portal Claro Club, generar contenidos que sean valorados por los usuarios para así 
lograr brindarles lo que necesitan o esperan cada vez que visitan el portal y evaluar su 
permanencia dentro de ella . 
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4.2 Análisis por Objetivos         
4.2.1 Objetivo general 
     Implementar estrategias que sean aceptadas por el público objetivo, así se sienten más 
identificadas y fidelizadas, a través de la herramienta del ad tracking que monitorea cada 
proceso del cliente identificaremos la valoración que le da a cada promoción en el portal 
de Claro Club. 
4.2.2 Objetivos específicos 
     Al impulsar estrategias de marketing que están debidamente identificadas, se generará 
cada promoción con la necesidad del consumidor final, de la misma manera se puede 
plasmar campañas web mediante influencers juveniles y así poder atraer mayor atención. 
Sin dejar de lado el monitoreo del tiempo de navegación mediante el ad tracking y conocer 
en que se enfoca más cada uno de ellos. 
 
     4.3 Análisis del Método 
4.3.1 Población 
     Se determinó esta población de los Friendly user ya que es una población más pequeña 
del universo de Claro, además sería el objeto de estudio. La finalidad de dicha investigación 
es conocer el comportamiento de los usuarios de  Claro Club, es decir personas que estén 
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4.3.2 Muestra 
     Para poder identificar la muestra primero se definió la unidad de análisis que es 
exactamente con quien se realizara el estudio, en este caso el total de los Friendly user 
que son 358 usuarios que cuenten con una característica en especial es decir bajo qué 
criterios de semejanza ,se analizó que son las edades de 18 a 28 años de edad, como 
característica principal. Por ello, se aplicó una formula estadística para así poder hallar n y 
poder trabajar con un grupo más reducido. 
 
4.3.3 Tipo de muestreo 
     Se aplicó el tipo de muestreo aleatorio simple ya que nuestra población es finita, además 
se eligió de manera aleatoria a nuestra muestra, teniendo en cuenta que tiende a dar 
resultados  representativos en una investigación. 
 
4.3.4.  Instrumento 
     Se elaboró un cuestionario para poder conocer lo que necesita verdaderamente el 
cliente de Claro, y saber por qué el portal de Claro Club no tiene acogida y valoración de 
sus usuarios, además de conocer lo que piensa del servicio que brinda y si cumple con el 
objetivo planteado que es implementar estrategias de marketing y llegar a datos 
estadísticos exactos. 
 
4.4 Análisis por pregunta 
     Después de presentar los resultados obtenidos a través de la encuesta, se analizará las 
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Indicador: Tiempo de Vida del Cliente  
Resultado:  
     Según los usuarios encuestados ingresan con una frecuencia de 79,47% una solo vez 
a la semana al portal Claro Club, siendo este un porcentaje muy alto en cuanto a la 
frecuencia de todos los días que solo llega a un 0.53%, lo cual el rango de edad que más 
ingresa al portal de Claro Club son de 25 a 28 años con un 43,54% siendo este del género 
femenino con 61,57%. 
Indicador: Engagement  
Resultado:  
     Según los usuarios del total de encuestados no han creado una cercanía con la marca, 
puesto que el 58.95% no hace uso de las promociones del portal de Claro Club y el 67.37% 
no han recomendado a sus amigos, familiares, etc. a que hagan uso de las promociones 
que ofrece el portal ya que sienten que dichas promociones no cumplen sus expectativas. 
Indicador: Eficiencia de la aplicación 
Resultado: 
     El 55.26% de los usuarios encuestados califican la facilidad de navegación del portal de 
Claro Club no muy buena ,ya que no cumple adecuadamente con su función de encontrar 
rápidamente las barras de menú y de especificar los términos y condiciones de cada 
promoción .Por otro lado el 68.95% de los clientes del portal consideran que se debe 
realizar más publicidad en el portal ,mediante influencers así el público joven conoce de 










     Según los resultados de la encuesta se obtuvo como respuesta que los usuarios les 
gustaría que se les brinde descuentos tanto en el servicio de Netflix y en obsequiar megas 
a los clientes fidelizados, porque consideran que si serán de beneficio para ellos ya que es 
un servicio de constante uso, así se dio a conocer mediante la encuesta, puesto que un 
































     La reestructura de la implementación de estrategias de Marketing es fundamental para 
una mejora en el servicio del portal, además es necesario concretar los lazos de fidelización 
del cliente y lograr una recomendación de boca a boca favorable, de esta manera se 
incrementara el porcentaje de fidelización y satisfacción del cliente. Po ello se llegó a las 
siguientes conclusiones:  
 Se llegó a la conclusión que es importante implementar estrategias de CRM lo cual nos 
permite conocer el tiempo de vida del cliente ya que esto se vio reflejado en las 
encuestas donde se manifestó  que el portal  es más utilizado por el género femenino 
que es equivalente al 61.57% y frecuentado solo una vez a la semana con un 79.47%, 
en efecto se determina que es posible captar a los usuarios mediante las estrategias 
de marketing. 
 La integración del engagement dentro de las promociones permite tener una mejor 
captación de clientes potenciales en su portal, debido a que ofreciendo al consumidor 
buenas promociones, este nos recomendara con sus amigos, familiares,etc ,y 
generaremos un posicionamiento en la mente del consumidor ,lo cual su permanencia 
del tiempo del cliente con el portal será duradera . 
 Se estableció que los sistemas de comunicación del  portal de Claro Club no son 
eficientes para la recordación de sus promociones y beneficios ya que al no ser 
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recordado ni mucho menos recomendado genera que el usuario pierda interés en los 
beneficios que esta le puede ofrecer ,ya que a una mala comunicación será menos el 
incremento de potenciales clientes. 
 Se determinó que el ROI, cumple un papel fundamental en el portal Claro Club, a causa 
que evalúa a los usuarios que utilizan sus claros puntos y un 71.58% respondieron que 
no hacen uso de ellos, así evidencia que no es rentable los beneficios que ofrecen y 
por tanto genera cada vez menos fidelización de sus usuarios. 
 Se concluyó que la experiencia del usuario con el portal es negativa, ya que se les hace 
complicado  el manejo de utilizar la plataforma ,a simple vista la estructura del portal es 
muy básico y nada novedoso para la atención del cliente y esto se vio reflejado con un 
51.58% que respondieron de forma negativa. 
 La falta de eficiencia del portal en el momento de navegar fue considerada para los 
usuarios pésima ya que el 55.26% considero que no es buena, además su experiencia 
desde el momento que ingresa al portal hasta que concluye no cumple con sus 
expectativas , por ello Claro Club debe  implementar una conexión eficiente con el 
usuario al punto de mejorar el tiempo de navegación en el portal. 
 La buena gestión de contenidos del Portal web tiene que ir de la mano con los medios 
de comunicación tales como: Redes Sociales y anuncios televisivos, así lo determino 
los usuarios encuestados, ya que al generar contenidos llamativos, creativos, únicos a 
la competencia, se posicionara la marca y por ende el portal será más usado tanto por 
los actuales y nuevos usuarios. 
 A través del presente trabajo se concluye que el portal y app de Claro Club debe brindar 
obsequios de megas a sus clientes frecuente, puesto se considera como un incentivo 
de preferencia, premiando su puntualidad de pago y su fidelización, así cumple con su 
objetivo de potenciar las estrategias de marketing . 
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 Se concluyó que debe darse más prioridad a las promociones tales como comidas, ya 
que en la encuesta realizada se obtuvo el 44.21% siendo este el más alto y 
seguidamente a ello el cine con un 23.68%, dado que al colocar contenidos en base a 
promociones de comidas generaremos que el portal sea más visitado. 
 Para que el usuario de Claro Club recomiende el portal se debe trabajar en estrategias 
de marketing como la fidelización, segmentación, generando contenidos mediante la 
app y portal con promociones que cumplan los estándares de convencimiento para así 
atraer al público tanto millenials como centennials. 
 Mediante este trabajo de investigación se concluye que como futuros egresados de la 
Carrera de Administración y Marketing debemos de saber escoger que estrategias de 
marketing se debe utilizar para llegar a satisfacer a los consumidores y sobre todo 
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5.2  Recomendaciones     
 Se recomienda al portal de Claro Club mejorar análisis de data para poder tener 
establecida la relación de todos los usuarios para así lograr la fidelización y el rastreo 
de sus preferencias durante el tiempo de permanencia dentro de portal logrando  llegar 
a segmentarlos según gustos y preferencias más detalladamente. 
 Impulsar promociones que sean de su conveniencia para lograr su fidelización, tales 
como: brindar el servicio de Netflix, descuentos en viajes internacionales y comidas 
gourmet y así captar su atención de los actuales y futuros clientes. 
 Establecer comunicaciones adecuadas para la captación del público joven, tales como 
un lenguaje coloquial, de fácil entendimiento, lo cual generará al usuario una facilidad 
de recordación a las promociones que se lanzan estacionalmente. 
 Seleccionar a las redes sociales como un medio publicitario para dar a conocer a los 
usuarios el portal de Claro Club las modificaciones que se vienen a realizar tales como: 
las comidas rápidas, vuelos internacionales, descuentos en pet shops, esparcimientos, 
gimnasios que son de agrado del consumidor, esto generará contar con una mayor 
ganancia en cada sol invertido y de este modo asegurar un mejor retorno de inversión 
. 
 Modificar el portal web y la app con colores, diseños de tendencia de una manera 
atractiva para que el usuario de sienta identificado y su rendimiento y permanencia en 
el portal sea continua. 
 Realizar un formateo de la plataforma web y app para agilizar la navegación del usuario 
en el portal Claro Club, logrando con ello la incrementación de permanencia del cliente. 
 Dar un mayor rastreo mediante el ad tracking en las campañas, que se debe realizar 
constantemente en las redes sociales y anuncios televisivos para conocer su 
efectividad y las ganancias o pérdidas de ellas. 
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 Establecer alianzas con las tiendas retail que son más frecuentadas por los usuarios 
tales como Starbucks, Pizza Hut, Bembos, para así lanzar promociones a través del 
contenido del portal y lograr que el usuario se sienta satisfecho con dichos beneficios. 
 Con la finalidad de generar más visitas en el portal, se recomienda realizar promociones 
como el 2x1, o lunes de 50% de descuentos en comidas rápidas, mostrando tu cupón 
en el portal, así cautivan e incentivan al usuario a querer ingresar reiteradas  veces al 
portal. 
 Trabajar de la mano con los influencers más sonados como los son de los realities 
puesto  que estos influyen en los millenials y centennials para generar así la fidelización 
de los usuarios y a su vez recomienden el portal de Claro Club.  
 Los futuros egresados de la Carrera de Administración y Marketing deben estar siempre 
actualizados referente a que tipo de red social es de la preferencia de los millennials , 
centennials para así conocer de cerca como llegar al consumidor mediante las 
estrategias de marketing y conocer lo que en la actualidad necesita y quiere el 
consumidor . 
 Visualizar las redes sociales como un punto de permanencia del producto o servicio 
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ANEXOS 
ANEXO 01: Ficha de Trabajo de Investigación 
Fuente : Elaborado por el profesor Javier Alvarado. 
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Fuente : Elaborado por el profesor Javier Alvarado. 
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ANEXO 02: Diseño de la Encuesta 
 
Fuente : Elaboración propia. 
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 Fuente : Elaboración propia. 
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Fuente : Elaboración propia. 
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ANEXO 03: Formato de Validación por Criterio de Jueces 
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Fuente : Elaborado por el Estadístico . 
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Fuente : Elaborado por el Estadístico . 
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ANEXO 06: Validación de la Poblaciòn determinado  
Fuente : Elaborado por el Analista para la Población de los 
usuarios del Portal de Claro Club . 
